Погляди на природу та ідентифікацію стратегічного простору підприємства by Гребешкова, Олена Миколаївна & Гребешкова, Елена Николаевна
 65




УДК 65.01  
О. М. Гребешкова, канд. екон. наук, доц., 
кафедра стратегії підприємств, 
КНЕУ імені Вадима Гетьмана 
ПОГЛЯДИ НА ПРИРОДУ ТА ІДЕНТИФІКАЦІЮ  
СТРАТЕГІЧНОГО ПРОСТОРУ ПІДПРИЄМСТВА 
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на природу стратегічного простору як простіру реалізації 
стратегічних цілей підприємства із забезпеченням його від-
мітності та неповторності у довгостроковій перспективі. За-
пропоновано авторський підхід до ідентифікації стратегічно-
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Висока неоднозначність процесу функціонування економіч-
ної організації в сучасних умовах господарювання ускладнює 
методологічні засади формування і вибору раціональних на-
прямків розвитку підприємств. Ураховуючи глобалізацію сві-
тового господарства, посилення інтеграційних процесів в еко-
номічній і політичній сферах життєдіяльності людства, три-
ваючу трансформацію ґрунтовних засад існування економічної 
організації та її поведінки, особливої актуальності набуває зав-
дання формування та структуризації простору, в якому функ-
ціонують і розвиваються в своїй різноманітності сучасні під-
приємства. Триває пошук способів вирішення проблеми за-
безпечення успішного розвитку вітчизняних підприємств в 
умовах розгортання ринкових відносин в економічній системі 
України. 
Прийняття управлінського рішення про визначення напрямів 
розвитку підприємства обумовлює необхідність виявлення та до-
слідження можливих сфер прикладання зусиль з боку менеджмен-
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ту підприємства з метою виявлення можливостей для забезпе-
чення ефективного функціонування підприємства у майбут-
ньому. Така сукупність можливих напрямків розвитку, що фор-
муються умовами оточення підприємства з урахуванням його по-
тенціалу, визначає, на нашу думку, стратегічний простір підпри-
ємства, в якому реалізуються (формуються, підтримуються) 
конкурентні переваги підприємства. 
Основною проблемою дослідження стратегічного простору 
розвитку підприємства є виявлення його можливої конфігура-
ції. Складність подібного аналізу обумовлена такими мірку-
ваннями: 1) стратегічний простір є мінливим, що обумовлено 
безперервним розвитком та реконфігурацією зв’язків між гос-
подарюючими суб’єктами, перерозподілом власності, зміною 
форм і методів державного втручання у ринкові процеси тощо; 
2) не завжди підприємство володіє достатньо повною інформа-
цією щодо переліку можливих форм та методів взаємодії з ін-
шими учасниками ринкового середовища; 3) чимало труднощів 
викликає визначення «координат», які описують положення 
підприємства у просторі його існування, що ускладнює само-
ідентифікацію економічної організації та, відповідно, є об’єк-
тивною перепоною для вибору адекватних напрямків її розвит-
ку і т. ін. 
В економічній та управлінській науці вже не одне десятиліття 
не припиняються дискусії навколо проблем ідентифікації напрям-
ків успішного довгострокового розвитку підприємства та оцінки 
їх результативності. Зокрема, концепція стратегічного простору, 
як області стратегічних альтернативних рішень, була запропоно-
вана Р. Фаснахтом. Різні аспекти формування й структуризації 
напрямків розвитку підприємства висвітлені в публікаціях із сис-
темного підходу — в контексті концепції розвитку системи [1], 
теорії стратегії і стратегічного управління — в контексті розроб-
ки стратегічних альтернатив та концепції «стратегічної прогали-
ни» [2, с. 244 —246], маркетингу — в контексті ринкового пози-
ціювання [3], фінансового менеджменту — в контексті концепції 
злиттів і поглинань [4] тощо. 
Але слід констатувати, що проблема визначення стратегічного 
простору підприємства як основи для прийняття управлінських 
рішень щодо забезпечення його успішного розвитку залишається 
системно невирішеною. Тривають наукові дискусії з приводу: а) 
природи та сутності простору розвитку підприємства, що прояв-
ляється у неусталеному понятійно-категоріальному апараті; б) 
структуризації стратегічного простору з урахуванням особливос-
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тей самого підприємства, сфери його діяльності та умов функціо-
нування; в) розвинення системи критеріїв для відбору перспекти-
вних напрямків розвитку; г) формування методичного, ре-
сурсного і організаційного забезпечення розробки програми за-
ходів для реалізації вибраних напрямків тощо. 
Ураховуючи складність предмету дослідження в межах цієї 
статті спробуємо проаналізувати і систематизувати наявні погля-
ди на природу стратегічного простору підприємства та виявити 
основні способи його ідентифікації на засадах концепції конку-
рентних переваг.  
Проведене нами дослідження опублікованих у сучасній літе-
ратурі поглядів на природу сфери реалізації стратегічних цілей 
підприємства, формування та підтримання його конкурентних 
переваг, дозволяє робити висновок про неусталеність існуючих 
поглядів на сутність цього явища. Наведемо тільки кілька аргу-
ментів на користь зазначеного. 
Сучасні емпіричні дослідження значення оточення підприємс-
тва у процесі визначення його поведінки в ринковому просторі 
утілюються в межах концепції стратегічного менеджменту. Стра-
тегісти ведуть мову про так звану «стратегічну прогалину» — 
розрив між можливостями, зумовленими наявними тенденціями 
зростання підприємства та бажаними орієнтирами, необхідними 
для розв’язання нагальних проблем зростання та зміцнення під-
приємства у довгостроковій перспективі [2, с. 244—246]. За май-
же 60-річну історію стратегічного менеджменту напрацьовано 
чимало методів і моделей, що дозволяють розробляти управлін-
ські рішення, спрямовані на подолання цього розриву. Най-
більшої популярності набули різноманітні стратегічні матриці, 
які можна розглядати як двомірні моделі структуризації просто-
ру підприємства задля визначення напрямків ефективного інвес-
тування. Найвідомішими з них є матриці І. Ансоффа, BCG, 
GE/McKinsey, ADL/LC, Shell/DPM та ін. 
Проте досі залишається відкритим можливо одне з найсклад-
ніших питань сучасної управлінської науки: які фактори ото-
чення є впливовими для підприємства та його майбутнього, як 
їх виявити та передбачити їх можливий вплив на розвиток під-
приємства? Не претендуючи на повну та безперечну відповідь, 
сформулюємо авторську позицію відносно визначеної проб-
леми. 
Перш за все необхідно зазначити, що незважаючи на доволі 
широке розмаїття термінів, що застосовуються для позначення 
оточення, в якому функціонують та розвиваються економічні 
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організації (наприклад, простір розвитку, стратегічна прогали-
на, стратегічний ландшафт, зовнішнє або ринкове середовище 
та ін.), у контексті розвитку підприємства ми наполягаємо на 
застосуванні терміну «стратегічний простір». Така точка зору 
ґрунтується на наступному. З одного боку, оточення підприєм-
ства є багатовимірним (якісно і кількісно) та багатоаспектним 
(економічний, соціально-політичний, техніко-технологічний, а 
останнім часом — інформаційний, екологічний тощо). Тому 
використання таких понять, як «ринковий простір» або «стра-
тегічний ландшафт або прогалина», на нашу думку, звужує ро-
зуміння природи цього явища по суті. Наприклад, акценту-
вання уваги на ринковій природі простору підприємства ви-
водить з кола дослідження такі «неринкові» характеристики 
діяльності підприємства, як соціальна відповідальність бізне-
су, що є надзвичайно актуальним для сучасних економічних 
організацій.  
Непереконливим, на нашу думку, здається й поширений у 
стратегічному менеджменті підхід, згідно якого визначається 
внутрішнє та зовнішнє середовища підприємства. Такий погляд 
на ідентифікацію простору функціонування й розвитку сучасної 
економічної організації втрачає свою актуальність внаслідок 
«розмивання» меж підприємства в умовах нової економіки пост-
індустріального суспільства [5], що значно ускладнює відмежу-
вання внутрішнього середовища від зовнішнього, а отже не доз-
воляє ідентифікувати сфери прийняття управлінських рішень на 
межі між внутрішнім та зовнішнім середовищами у їх класично-
му розумінні. 
Тому, в контексті дослідження рушійних сил розвитку су-
часного підприємства як складної техніко-технологічної, соціаль-
но-економічної та інформаційної системи вважаємо за доцільне 
розглядати стратегічний простір як простір реалізації стратегіч-
них цілей підприємства із забезпеченням його відмітності та не-
повторності у довгостроковій перспективі. Отже виходячи з на-
веденого можна робити висновок про те, що ідентифікація 
стратегічного простору дозволяє підприємству: а) визначати 
сфери створення цінності, що обумовлює зростання вартості 
підприємства та його привабливості для власників та спожива-
чів; б) виявляти перспективні напрямки «руху» економічної ор-
ганізації з точки зору співвідношення можливостей та загроз, 
сильних та слабких сторін підприємства; в) проектувати межі 
підприємства. 
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Таким чином, призначення стратегічного простору у вибудо-
вуванні успішної поведінки підприємства ґрунтується на трьох 
основних характеристиках стратегії [6]: створенні цінності, за-
безпеченні унікальності та визначенні меж підприємства. 
Як відомо, кінцевою метою будь-якої стратегії є здатність 
створювати цінність в інтересах споживачів й акціонерів. Од-
нак у процесі створення цінності стратегія має бути збалансо-
вана відносно двох основних питань — управлінської резуль-
тативності та соціальної відповідальності. Одна із крайнощів 
полягає у задоволенні короткострокових інтересів акціонерів, а 
отже — фокусуванні на фінансових показниках діяльності ком-
панії. Інша крайність — фокусування виключно на демонстра-
ції створення цінності для споживачів та, як наслідок, — домі-
нантний пріоритет місії та нефінансових результатів діяльності. 
Досвід провідних компаній світу показує, що надійна, стабільна 
стратегія має розвиватися між двома такими крайнощами: цін-
ністю для акціонерів та задоволеністю споживачів, а отже — 
максимізацією прибутку та соціальною відповідальністю ком-
панії.  
Виходячи із зазначеного, в процесі ідентифікації стратегічно-
го простору підприємству доцільно досліджувати інтереси своїх 
основних стейкхолдерів та виявляти їх співвідношення в кон-
тексті сили впливу на діяльність підприємства та його довгостро-
ковий успіх. Прийнято поділяти усіх стейкхолдерів на внутріш-
ніх (керівництво, працівники, власники, спонсори) та зовнішніх 
(державні регулятивні, законодавчі органи, правові, судові та по-
літичні установи, а також конкуренти, місцеве населення, ЗМІ). 
Крім того, є групи, що знаходяться між внутрішніми та зовніш-
німи сторонами, до яких перш за все слід віднести клієнтів і по-
стачальників. Аналіз стейкхолдерів в межах ідентифікації страте-
гічного простору підприємства спрямований на виявлення таких 
їх характеристик, як: інтереси окремих груп та їх відносна влада, 
вплив на підприємство та значущість кожної групи для його май-
бутнього; вплив стейкхолдерів на ресурси підприємства, та, що 
особливо важливо у стратегічному контексті, — на його стратегіч-
ні активи; партнерства та коаліції, в які вступають стейкхолдери 
та можливі наслідки такої їх взаємодії для підприємства. Резуль-
татом подібного дослідження має стати своєрідна сегментація 
стекхолдерів по групах, що створюють для підприємства нові 
можливості, або загрози. 
Не менш важливим для виявлення можливостей створення 
цінності є визначення макротенденцій в оточенні підприємства, 
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що можливо за умови дослідження так званих STEEPLE-факто-
рів: соціальних (Social), технологічних (Technological), економіч-
них (Economic), освітніх (Educational), політичних (Political), пра-
вових (Legal), екологічних (Environmental protection) [7, с. 4—6]. 
За результатами такого аналізу може бути описаний STEEPLE-
ландшафт стратегічного простору з фіксацією джерел загроз та 
можливостей, що виникають у зовнішньому середовищі підпри-
ємства та можуть вплинути на його розвиток. 
Проте стратегічний простір не вичерпується тільки макро-
середовищем підприємства. Найбільший вплив на розвиток 
підприємства здійснюють фактори так званого мікросередо-
вища, під впливом яких будь-яка компанія намагається забез-
печити свою унікальність. Цінність будь-якої стратегічної ідеї 
полягає у її здатності створювати конкурентну перевагу, і тому 
найкраща ідея стає нерелевантною, як тільки набуває широко-
го розповсюдження на ринку. Матеріальні ресурси та явні 
компетенції вже не в змозі забезпечити надійних захист від ко-
піювання. Саме тому останнім часом набули бурхливого роз-
витку різноманітні концепції, спрямовані на реалізацію здат-
ності компанії усувати, впроваджувати та підсилювати імітації 
(зокрема, бенчмаркинг, ключові компетенції, навіть теорія ігор 
та організаційна екологія). Виходячи з цієї характеристики 
стратегії ідентифікація стратегічного простору повинна перед-
бачати виявлення джерел створення та підтримання конкурен-
тних переваг. У цьому контексті при дослідженні стратегічно-
го простору доцільно застосування таких методичних інстру-
ментів, як: 1) модель п’яти конкурентних сил М. Портера, що 
дозволяє визначити та оцінити конкурентне середовище орга-
нізації; 2) побудова карти стратегічних груп, наслідком чого є 
визначення позиції підприємства відносно його конкурентів; 3) 
дослідження ресурсних та товарних ринків на предмет визна-
чення доступних ресурсів, що необхідні для створення ціннос-
ті, та потенціалу акцептування цієї цінності споживачами. До 
речі, схожі принципи структуризації бізнес-простору покладе-
ні в основу моделі В. С. Єфремова (рис. 1), який пропонує оби-
рати одну з дев’яти стратегій розвитку залежності від стратегіч-
ної позиції підприємства в межах його мікро- та макросередо-
вищ [8, с. 86]. 
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Рис. 1. Характеристика вимірів  
бізнес-простору за В. С. Єфремовим 
Ще одне важливе призначення стратегії — визначення бізнес-
меж компанії, що включає рішення про власне виробництво або 
закупівлі, вертикальну інтеграцію та, відповідно, вибір партнерів, 
клієнтів, постачальників та, навіть, конкурентів. Рішення стосов-
но диверсифікації, аутсорсингу, вертикальної інтеграції, виходу 
на міжнародні ринки та позиціювання, рівно як і визначення но-
вих ринків, що незайняті конкурентами, — все це пов’язано з 
пошуком оптимальних меж. Подібна проблема не обходить й віт-
чизняні компанії та підприємства. Наприклад, певного поширен-
ня у вітчизняній практиці організації бізнесу отримали так звані 
«оболонкові» компанії. Сферами розповсюдження «оболонко-
вих» фірм в Україні є: виробництво та продаж декоративної кос-
метики; видавнича діяльність; фармацевтичний ринок; виробниц-
тво та продаж взуття; ринок харчових продуктів [9, с. 42—44]. 
Визначення меж компанії відбувається через відповіді на два 
питання: «В якому бізнесі ми знаходимось?» та «Яке місце ми 
займаємо в ціннісній соціальній мережі нашої галузі?». Перше 
питання передбачає чітке визначення місії або цілей компанії. 
Друге відноситься до позиціювання компанії всередині всього 
ціннісного ланцюжка в своїй індустрії. Тому основним інструмен-
том описання стратегічного простору в контексті визначення меж 
компанії є дослідження ланцюжка створення цінності. При цьому 
неможна забувати, що такі фактори як технологічні інновації або 
посилення конкурентної боротьби здатні змістити фокус в цінніс-
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ному ланцюжку, а, відповідно, разом з цим повинні зміщуватись 
й організаційні рамки компанії.  
Таким чином, слід визнати, що жодна з сфер стратегічного 
простору підприємства (сфера формування цінності, сфера досяг-
нення унікальності та сфера встановлення меж підприємства) не 
є відокремленою. Також необхідно підкреслити, що на відміну 
від традиційного в стратегічному менеджменті трактування зов-
нішнього середовища підприємства з виділенням макро- та мік-
росередовищ, описання стратегічного простору підприємства пе-
редбачає виявлення потенціалу формування цінності та реалізації 
конкурентних переваг не тільки з урахуванням можливостей і за-
гроз, що виникають в оточенні, але в обов’язковому взаємо-
зв’язку із сильними сторонами підприємства та його слабостями. 
Визначати стратегічний простір (з акцентом на його стратегічно-
сті для підприємства) можливо лише з урахуванням потенціалу 
самої організації. Отже, невід’ємними елементами стратегічного 
простору підприємства є: досвід стратегічний дій організації; її 
стратегічні проблеми, організаційні здатності та обмеження [10, 
с. 181—185], стратегічні активи, зони компетентності та неком-
петентності. З’ясування відмітних характеристик підприємства 
як економічної організації дозволяє виокремити з переліку всіх 
можливих напрямків розвитку лише ті, які «доступні» для під-
приємства та відповідають його стратегічній ідеї (візії, місі, ці-
лям). Акцент на стратегічності підкреслює, що такий простір доз-
воляє реалізовувати (досягати нових або підтримувати набутих) 
конкурентні переваги підприємства, забезпечуючи його відміт-
ність та неповторність у просторі та часі. Саме в такому контекс-
ті доречним уявляється використання SWOT-аналізу.  
Необхідно визнати, що подібні погляди на структуризацію стра-
тегічного простору вже отримали певної формалізації, наприклад, у 
вигляді тривимірної моделі Вищих комерційних шкіл Франції, згід-
но якої розроблено вісім основних стратегій розвиту підприємства 
залежно від позиції підприємства в координатах «цінність напрям-
ку діяльності — компетентність компанії — безпека»: «чемпіон», 
діяльність за умов небезпеки, авантюристична поведінка, «татусин 
синочок», розрахунок на соціальну допомогу, «філантроп», розви-
ток неринкових мотивів, «свідоме самогубство» [11]. 
Не можна не визнати, що основною проблемою дослідження 
стратегічного простору розвитку підприємства залишається вияв-
лення його можливої конфігурації. Існує чимало способів описати 
«координати» середовища, в якому функціонує сучасна економіч-
на організація та пояснити вибір тих чи інших вимірів з метою 
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розробки управлінських рішень. Але більшість з відомих нам під-
ходів зосереджують свою увагу на якісних характеристиках та їх 
вербальних оцінках, які узагальнено представлені нами у табл. 1. 
Таблиця 1 
ВИМІРИ СТРАТЕГІЧНОГО ПРОСТОРУ ПІДПРИЄМСТВА (ФРАГМЕНТ) 
Група вимірів  
(напрямки) Виміри стратегічного простору 
Критеріальні оцінки  
простору 
Цінність (для споживача) та 
привабливість (для виробника) 
сфери діяльності 
«висока — низька» 
Конкурентне напруження «монополія—олігополія—
поліполія» 
Ключові фактори успіху «низькі витрати—
унікальність продукту» 
Економічні  






















Інноваційність  «висока-низька» 









Однак слід визнати, що спроба жорсткої систематизації підхо-
дів до структурування простору, в якому функціонують та розви-
ваються сучасні організації, не є однозначною як за критеріаль-
ною чіткістю, так і за практичною цінністю.  
Підсумовуючи вищенаведене, можна зробити такі висновки. З 
урахуванням сучасних поглядів на природу економічної організа-
ції, нові умови функціонування й розвитку підприємств слід визна-
ти, що простір реалізації стратегічних цілей підприємства із забез-
печенням його відмітності та неповторності у довгостроковій 
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перспективі слід вважати стратегічним простором підприємства. За 
результатами аналізу підходів до структуризації простору та стра-
тегічної концепції розвитку підприємства запропоновано виокрем-
лювати три основні сфери стратегічного простору — сферу ство-
рення цінності, досягнення унікальності та встановлення меж 
підприємства. Встановлено, що кожна з сфер може бути ідентифі-
кована із застосуванням інструментарію стратегічного аналізу. Але 
вимоги критеріальної чіткості та практичної цінності зумовлюють 
подальші наукові дослідження проблеми кількісного виміру стра-
тегічного простору підприємства у напрямку формалізації оціноч-
них критеріїв, встановлення кореляцій між цілями ідентифікації 
простору розвитку та стратегічними настановами підприємства. 
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